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Resumen: Se presenta un 
conjunto de recomendaciones 
para empresas o profesiona-
les que necesiten contratar un 
servicio de posicionamiento en 
buscadores (SEO) con el fin 
de externalizar esta tarea. Las 
recomendaciones se articulan 
en torno a cuatro fases: (1) ob-
tención inicial de información 
sobre proveedores de servicios 
SEO, (2) contrastación de la 
información, (3) contratación 
y (4) seguimiento. Se presentan 
también las principales carac-
terísticas del llamado black hat 
SEO, es decir, una clase de po-
sicionamiento perseguido por 
los motores de búsqueda por 
utilizar malas prácticas.
Palabras clave: Contratación 
de servicios, Posicionamien-
to en buscadores, SEO, Malas 
prácticas, Black hat SEO.
Title: How to hire a web 
positioning service
Abstract: A set of recommen-
dations are presented that are 
intended to be useful for the externalization of a SEO service. The recommendations are 
articulated around four phases: (1) initial information acquisition, (2) information contrast, 
(3) hiring, (4) monitoring. The main characteristics of black hat SEO practices, or bad practices in SEO, are presented.
Keywords: Service hiring, Search engine optimization, Bad practices, Black hat SEO.
Rovira, Cristòfol; Codina, Lluís; Marcos, Mari-Carmen. “Cómo contratar un servicio de posicionamiento web”. El 
profesional de la información, 2009, marzo-abril, v. 18, n. 2, pp. 229-236.
DOI: 10.3145/epi.2009.mar.14
Lluís Codina es profesor titu-
lar de la Universitat Pompeu 
Fabra y coordinador del área 
de biblioteconomía y docu-
mentación de la citada uni-
versidad. Imparte docencia 
en las titulaciones de perio-
dismo y de comunicación au-
diovisual. Es coordinador del 
Grupo de Investigación Digi-
Doc de la misma universidad 
y codirector del máster online 
en buscadores y del máster 
online en documentación di-
gital. Participa en el máster 
Interuniversitario UB/UPF 
sobre gestión de contenidos 
digitales.
Cristòfol Rovira es profe-
sor de la Universitat Pompeu 
Fabra (UPF) en el área de bi-
blioteconomía y documenta-
ción. Imparte docencia en las 
titulaciones de publicidad y 
relaciones públicas y traduc-
ción e interpretación. Es coor-
dinador del máster interuni-
versitario UB/UPF sobre ges-
tión de contenidos digitales y 
director del máster online en 
buscadores, del máster online 
en documentación digital e 
investigador del Grupo Digi-
Doc del departamento de pe-
riodismo y de comunicación 
audiovisual de la UPF.
Mari-Carmen Marcos es 
profesora de la Universitat 
Pompeu Fabra. Imparte do-
cencia en la titulación de pu-
blicidad y relaciones públicas. 
Coordina e imparte docencia 
en el máster online en do-
cumentación digital y en el 
máster online en buscadores. 
Su primer libro, Interacción	en	
interfaces	de	recuperación	de	
información (2004), marca 
una sus líneas de investigación 
sobre usabilidad en sistemas 
de información, tema sobre el 
que ha publicado varios artí-
culos. Colabora con distintas 
empresas e instituciones públi-
cas en proyectos de mejora de 
la experiencia de usuario y de 
optimización de sitios web en 
buscadores.
1. Introducción
NUESTRA INTENCIóN ES 
PROPORCIONAR RECOMEN-
DACIONES sobre cómo contra-
tar un servicio SEO (search en-
gine optimization o search engine 
positioning), es decir, de posicio-
namiento en buscadores, en el 
caso de que decidamos externali-
zar esta tarea.
Posicionar un sitio en relación 
con los buscadores consiste prin-
cipalmente en que el sitio ocupe 
buenas posiciones, las primeras, 
en las páginas de resultados de los 
motores de búsqueda. Las acciones 
de análisis y las medidas que se 
adoptan en el campo del SEO van 
siempre destinadas a que, dada una 
palabra clave (o una serie de ellas), 
las páginas del sitio aparezcan en 
buenas posiciones cuando los inter-
nautas realizan búsquedas usando 
tales palabras clave. 
Dado que la página de resulta-
dos de un buscador presenta 10 re-
ferencias, por “buenas posiciones” 
entendemos encontrarse, a ser posi-
ble, entre estas primeras diez refe-
“El objetivo es que nuestro 
sitio web se encuentre 
entre las 10 primeras 
referencias en la página 
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rencias y, en el peor de los casos al 
menos entre las 20 primeras.
Estas recomendaciones tam-
bién pueden ser útiles para las em-
presas o profesionales que suminis-
tren este tipo de servicios ya que les 
permitirán evitar malas prácticas o 
errores que puedan generar descon-
fianza en sus potenciales clientes. 
No obstante, el texto está escrito 
siempre desde la perspectiva de un 
profesional de la documentación o 
en general, del responsable de un 
sitio web que necesita contratar un 
servicio SEO.
La metodología para este tra-
bajo ha sido la siguiente: en primer 
lugar, los autores han contrastado 
su experiencia en campañas de po-
sicionamiento en las que han ob-
tenido resultados positivos con las 
ofertas de servicios que hacen las 
empresas de SEO; en segundo lu-
gar han entrevistado a expertos de 
reconocido prestigio en la mate-
ria1; en tercer lugar, han analizado 
fuentes y bibliografía sobre posi-
cionamiento web que incluyen in-
formación sobre el llamado black 
hat SEO, es decir, sobre las malas 
prácticas en posicionamiento web; 
en cuarto lugar se han realizado 
búsquedas sobre posicionamiento 
web y se han analizado las ofertas 
de las empresas que proporcionan 
servicios SEO. Por último, las re-
comendaciones de este trabajo se 
han beneficiado del hecho de haber 
sido sometido a debate en diversas 
sesiones de un seminario de inves-
tigación sobre publicación digital 
y buscadores en general en el que 
participan expertos de varias uni-
versidades2.
2. Riesgos y detalles
Aunque probablemente la ma-
yor parte de las empresas SEO si-
guen un buen código deontológico, 
el primer paso cuando contratamos 
una de ellas consistirá en asegurar-
nos de su solvencia y profesiona-
lidad. No es solamente una razón 
económica (no malgastar dinero), 
sino que una mala práctica podría 
implicar la desaparición de nuestra 
web del índice de los buscadores, 
con el consiguiente desprestigio y 
descalabro económico que ello im-
plicaría, mucho más allá de las ta-
rifas (relativamente reducidas) mal-
gastadas de esta clase de servicios.
¿Qué queremos decir con “ma-
las prácticas”? Nos referimos a que 
al conocer con cierto detalle los cri-
terios que los buscadores tienen en 
cuenta para ordenar los resultados 
en su ranking, algunas empresas de 
SEO intentan “trucar” los resulta-
dos con la intención de conseguir 
mejores posiciones para sus clien-
tes de una forma rápida y fácil, a 
ser posible sin invertir ni un cénti-
mo en crear contenidos para el sitio 
ni hacérselo invertir al cliente y así 
parecer muy eficientes delante del 
mismo. 
“Las malas prácticas son 
detectadas fácilmente por 
los buscadores y los sitios 
web que las aplican son 
sancionados”
La contradicción básica es que 
los buscadores quieren posicionar 
bien únicamente las páginas con 
contenidos de calidad para la pala-
bra clave de búsqueda. Pero crear 
tales contenidos no es ni rápido ni 
gratis. A partir de aquí, las malas 
prácticas intentan que un sitio sin 
contenido de calidad quede situado 
en buenas posiciones en las páginas 
de resultados del buscador. Ahora 
bien, por razones de supervivencia, 
los buscadores intentarán “castigar” 
esas prácticas ya que, de generali-
zarse, les harían perder la confianza 
de los usuarios, y de paso el sucu-
lento mercado de miles de millones 
de dólares en publicidad que ma-
nejan (“resultados patrocinados”) 
gracias a la amplia audiencia de la 
que pueden presumir delante de los 
anunciantes.
Por supuesto, algunas empresas 
de SEO pueden responder que los 
buscadores son también empresas 
y que cada uno tiene sus intereses, 
por lo que en este terreno todo es 
lícito. No nos dejemos llevar por 
estos argumentos porque:
– Las malas prácticas son fáci-
les de detectar por los buscadores, 
y las webs que las aplican son san-
cionadas con unas posiciones muy 
bajas o con la expulsión del índice 
del buscador
– La ética en este caso va más 
allá del respeto a las normas de los 
buscadores; si un sitio web está en 
un listado de resultados sin tener 
nada que ver con lo que buscaba el 
usuario o sin tener ningún conteni-
do del más mínimo interés se está 
produciendo una falta de ética.
– En realidad, a medio o a largo 
plazo, a nadie le interesan las malas 
prácticas: al buscador por las razo-
nes alegadas; al cliente que contrata 
el servicio porque el tráfico adqui-
rido será “pan para hoy y hambre 
para mañana”, ya que no logrará 
conversiones3 y puede ver su sitio 
expulsado del índice del buscador. 
La única beneficiada será la em-
presa SEO, aunque seguramente 
deberá ir cambiando de nombre y 
de dominio para no verse expulsada 
del mercado.
Entre las prácticas no éticas 
más comunes se encuentran las si-
guientes:
Enlaces de llegada (in-links)
– Redes de dominios o granjas 
de enlaces desde donde unos sitios 
enlazan a otros y todos se enlazan 
entre sí, sin tener relación temática 
ente ellos.
– Compra de enlaces (muchas 
veces para entrar en granjas de en-
laces).
– Comentarios en foros y blogs 
de forma automática incluyendo 
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un link (enlace) al sitio web que se 
quiere posicionar.
– Link-bombing, poniendo en 
una gran cantidad de páginas un 
link al sitio web con un anchor (an-
cla) que no se corresponde con los 
contenidos de los que trata.
Un incremento excesivo o es-
tadísticamente atípico del número 
de enlaces de entrada que apuntan 
a una web en un breve espacio de 
tiempo puede ser considerado por 
lo buscadores un indicador de ma-
las prácticas (spam de enlaces).
Textos de las páginas
– Ocultar texto escribiendo con 
un color de fuente igual al color de 
fondo, de forma que las personas 
no lo veremos pero los robots sí lo 
indexan.
– Usar un tamaño de letra muy 
pequeño que las personas apenas 
puedan leer, pero que los robots in-
dexan.
– Abusar de la repetición de las 
palabras clave para las que se quie-
re posicionar la página repitiéndo-
las de forma poco natural con una 
alta densidad, es decir, repitiendo 
muchas veces la misma palabra en 
el cuerpo de una página con el fin 
de hacer “creer” al buscador que la 
página es muy relevante en relación 
con esa palabra al presentar un ratio 
de la palabra clave en cuestión muy 
alto en relación con el total de pala-
bras de la página.
Versiones de los sitios web
– Técnicas de cloaking, que 
consisten en proporcionar a los ro-
bots un texto distinto del que pue-
den ver las personas. La forma de 
hacerlo es mediante unas páginas 
(denominadas doorways) que redi-
reccionan a otras según el servidor 
detecte que la petición de la página 
la realiza un robot o un internauta.
URL del sitio
– Registrar dominios que in-
ducen a engaño: por ejemplo, www.
gogle.com (o sea, Google con una 
sola “o”) para atraer el tráfico de los 
que teclean mal o conocen mal el 
nombre de alguna empresa o marca 
muy famosa.
– Crear URLs con nombres 
de directorios y/o de archivos de 
marcas comerciales muy busca-
das, por ejemplo www.verybadsite.
com/sony, aunque la empresa del 
sitio (verybadsite) no tenga nin-
guna relación legal ni contractual 
con la empresa cuyo nombre forma 
parte de la URL (Sony), ni aporte 
información sobre ella. Solamente 
se pretende atraer tráfico usando la 
conocida debilidad de Google por 
los textos de las URLs a la hora de 
calcular el ranking de su página de 
resultados.
– Una variante puede consistir 
en registrar subdominios que inclu-
yen nombres de marcas o productos 
sin tener relación con la empresa 
propietaria y con los mismos fi-
nes anteriores, por ejemplo: sony.
verybadsite.com.
Los ingenieros de los buscado-
res buscan con ahínco el desarrollo 
de algoritmos de ranking que be-
neficien a los sitios con buenos y 
abundantes contenidos, y sitios que 
los renuevan o añaden con frecuen-
cia. A poco que lo pensemos vere-
mos que es lógico que sea así. De 
otro modo, los buscadores dejarían 
de tener usuarios. ¿Nos imaginamos 
lo contrario: buscadores que promo-
cionen los sitios con peores materia-
les? Afortunadamente, todo su em-
peño (aunque no siempre aciertan) 
lo ponen en evitar sitios con infor-
mación de interés ridículo.
Esto no significa, por desgra-
cia, que sea suficiente tener un buen 
contenido, ya que hay diversas ba-
rreras técnicas, así como errores 
conceptuales en los que caen los 
sitios, que impiden que ese buen 
contenido (si lo hay) sea adecuada-
mente representado en la página de 
resultados del buscador, y es aquí 
donde entran los buenos profesio-
nales del SEO. 
Por mucho que insistan, debe 
saberse que no hay recetas mila-
grosas para asegurar el éxito en este 
apartado, aunque algunas recomen-
daciones sin duda reducirán consi-
derablemente el riesgo. Una buena 
intuición también juega un papel a 
veces fundamental, ya que en este 
contexto los pequeños detalles pue-
den ser determinantes.
Teniendo en cuenta lo anterior, 
las recomendaciones que a conti-
nuación presentamos están organi-
zadas temporalmente en cuatro mo-
mentos del proceso de contratación 
y uso de un servicio de SEO:
– Obtención inicial de infor-
mación sobre proveedores de SEO
– Contrastación de la informa-
ción sobre el servicio
– Contratación del servicio
– Seguimiento.
En cada uno de estos momentos 
se puede realizar una serie de com-
probaciones que lleven a aumen-
Principales prácticas 
de black hat 




Comentarios en foros y blogs con 
enlaces y sin contenido
Link-bombing: palabra de enlace 
que no corresponde con el mismo
Texto oculto (texto mismo color 
que el fondo)
Repetición innecesaria de palabras 
clave
Cloaking: texto para personas dis-
tinto que para robots
Dominios que inducen a engaño
Si tenemos en cuenta la deno-
minada “contradicción esencial”, 
que se puede resumir en que todos 
queremos que nuestro sitio quede 
bien posicionado pero nadie quiere 
que los motores le pongan basura 
en la página de resultados cuando 
usa Google o Yahoo!, llegaremos a 
la conclusión que la famosa expre-
sión “el contenido es el rey” cobra 
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tar o disminuir la confianza en las 
compañías seleccionadas, que ayu-
den a tomar la decisión de compra 
y que finalmente permitan hacer un 
seguimiento efectivo del servicio 
contratado.
3. Obtención inicial 
de información sobre 
proveedores de SEO
No resultará difícil obtener in-
formación de empresas que propor-
cionan servicios de SEO. Una sim-
ple búsqueda en Google o Yahoo! 
nos dará un primer listado. Natu-
ralmente el propio posicionamiento 
de este tipo de empresas en la sec-
ción de resultados orgánicos es un 
indicador de su habilidad; por tanto 
no podemos menospreciar la posi-
ción en la que quedan situadas las 
empresas del sector en estas bús-
quedas. Algunas de las frases más 
habituales utilizadas para encontrar 
empresas en este sector son:
– posicionamiento buscadores
– posicionamiento Google
– servicios de posicionamiento
– “posicionamiento en buscadores”
– “posicionamiento web”
– “posicionamiento en Google”
– “servicios de posicionamiento”
También se deben revisar los 
enlaces patrocinados que incluyen 
los buscadores. A menudo las em-
presas más activas son las que se en-
cuentran en las primeras posiciones 
en este apartado, pero en cualquier 
caso no se deje impresionar, al fin 
y al cabo, los enlaces patrocinados 
dependen del dinero que se ha pa-
gado por la posición del anuncio y 
no tiene porque estar relacionada 
la disponibilidad de fondos con un 
buen servicio.
Normalmente resultará más fá-
cil y directo el trato con empresas 
del propio país. También puede re-
sultar más sencilla la obtención de 
garantías o referencias de empresas 
cercanas. No obstante, con un mun-
do globalizado, la cercanía o leja-
nía dejan de ser geográficas. No hay 
barreras, ni para lo malo ni para lo 
bueno. En todo caso, necesitaremos 
garantías de que la empresa (sea 
o no de nuestro país) cuenta con 
personal capaz especializado en el 
idioma de nuestra web.
El idioma de trabajo de la em-
presa puede ser un elemento a tener 
en cuenta, puesto que no podemos 
renunciar a un contacto telefónico 
fluido. Por otro lado, la contrata-
ción puede resultar más económica 
si la empresa reside en un país don-
de el euro sea una moneda fuerte. 
No obstante, este factor no debería 
ser tenido en cuenta hasta las fases 
finales del proceso de contrata-
ción.
Sería interesante pedir también 
que las empresas SEO especifiquen 
en su oferta las principales técnicas 
a utilizar, o al menos los factores 
sobre los que van a trabajar. La re-
gla o consejo subyacente aquí sería 
que cuantos más factores estén dis-
puestas a considerar, más completo 
será el servicio, y si indican sus téc-
nicas, después se las podrá valorar 
sobre las mismas.
Resultará también útil visitar 
algún directorio para ver cuántas 
empresas SEO contiene. Una em-
presa SEO que se precie no debería 
descuidar su inclusión en los princi-
pales directorios generalistas como 
Dmoz o Yahoo! Directorio. 
Por supuesto, resultaría mucho 
más interesante un directorio es-
pecializado en empresas de SEO, 
pero hasta donde nosotros hemos 
podido comprobar, actualmente no 
hay ninguno con garantías de inde-
pendencia. Hay que ser muy pru-
dente al buscar directorios de em-
presas SEO en un buscador puesto 
que los resultados nos llevan en 
realidad a directorios creados para 
proporcionar enlaces de entrada 
de manera “no natural”, es decir, 
directorios proveedores de enlaces 
creados por empresas de posicio-
namiento para sus clientes o bien 
a falsos directorios cuyo principal 
finalidad es exhibir anuncios pro-
cedentes del programa AdSense de 
Google.
Además, los directorios para 
proporcionar enlaces de entrada 
(llamados “Directorios SEO”) a ve-
ces están al borde de lo que algunos 
buscadores pueden considerar no 
ético. En todo caso, cabe constatar 
que es una actividad en auge. 
Otra buena estrategia para lo-
calizar un buen servicio de SEO es 
localizando antes un experto que 
muy probablemente será la cabeza 
visible de una empresa de este tipo. 
Aunque se ha publicado alguna lis-
ta de expertos SEO de nuestro país, 
la mejor manera de encontrar estos 
especialistas es por medio de sus 
blogs. Se puede usar la búsqueda 
avanzada de Google Blogs, con los 
términos “SEO” o “posicionamien-
to” en el título del blog o buscar en 
Technorati los mismos términos en 
tags de post en español de máxima 
autoridad. Los rankings de blogs 
también pueden ser un instrumen-
to útil en este contexto, siempre y 
cuando se puedan aplicar filtros de 
lengua, país o materia y que exista 







Por otra parte, se encuentra en 
España la filial de Sempo (Sear-
ch Engine Marketing Professional 
Organization), una asociación pro-
fesional internacional de empresas 
“Hay que obtener toda 
la información posible 
de las empresas que 
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de marketing y posicionamiento en 
buscadores. Aunque no están todos 
los que son (ni mucho menos), no 
estaría de más revisar el listado de 
empresas asociadas, especialmente 
porque últimamente han propues-
to un proceso de certificación para 
agencias de servicios SEO y SEM 
(search engine marketing).
Hay otros sitios donde buscar 
empresas de SEO pero son menos 
eficaces que un buscador clásico 
como Google o Yahoo!. Se pueden 
usar buscadores de noticias o inclu-
so YouTube. A menudo el canal más 
eficaz es el “boca a oreja”: pregunte 
a personas de su confianza que sepa 
que han utilizado esta clase de ser-
vicios.
Cabe señalar que seguramente 
hay que desconfiar ante empresas 
que envían mensajes de promoción 
o de propuestas de servicios me-
diante correo electrónico no solici-
tado. Son prácticas agresivas que ya 
nos indican el talante de la empre-
sa. Es muy probable que también 
sean agresivas en sus campañas 
de posicionamiento hasta el punto 
de realizar prácticas poco éticas 
también en este campo (y no olvi-
demos que, además de los reparos 
éticos, que deberían ser suficientes 
en sí mismos, nos arriesgamos a la 
penalización por parte de los bus-
cadores).
4. Contrastar la 
información obtenida
Como resultado del primer paso, 
es decir, después de haber buscado 
en los medios indicados, se supone 
que deberá tener 3, 4 ó 5 empresas 
candidatas. Sobre estos candidatos 
deberá recabar información adicio-
nal. Pregunte a sus colegas y con-
sulte en internet la información dis-
ponible sobre ellas:
– Revise con detenimiento las 
sedes web de las empresas selec-
cionadas. Es conveniente confirmar 
que los datos de los responsables 
se muestran claramente y con todo 
detalle. Revise las características 
de diseño y la información que con-
tiene. Los detalles aquí son funda-
mentales.
– Compruebe que los sitios 
web de las empresas seleccionadas 
están en Google y Yahoo!. Si no las 
ve, un posible motivo es que hayan 
sido sancionadas por aplicar en sus 
propios sitios web prácticas consi-
deradas no éticas por los buscado-
res.
– Averigüe el PageRank de las 
empresas seleccionadas.
– Revise las páginas web que 
apuntan a las empresas seleccio-
nadas. Resultará de interés saber 
cuántos enlaces reciben y de quién 
proceden.
– Revise el código fuente de los 
sitios web de estas empresas para 
comprobar buenas prácticas: uso de 
metadatos, hoja de estilos, etc.
– Observe si tienen algún se-
llo de validación del código sobre 
la sintaxis o la accesibilidad. Es un 
detalle que denota interés por las 
cosas bien hechas.
– Busque el nombre de las em-
presas en blogs. A menudo se trata 
de blogs creados por la propia em-
presa para promocionarse de forma 
explícita. Revise el estilo y el tipo 
de mensajes de estos blogs. Tam-
bién podría tratarse de un blog so-
bre SEO, sin vinculación con la em-
presa y con comentarios de interés.
– Busque el nombre de las em-
presas en buscadores de noticias, 
podría obtener algún dato adicio-
nal.
– Revise en Wayback Machine 
(accesible desde Archive.org) desde 
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qué año se encuentra disponible la 
web de las empresas seleccionadas 
y qué diseños ha tenido anterior-
mente. Podrá detectar desde qué 
año se dedica al posicionamiento, 
si ha habido cambios de orientación 
en el negocio, etc.
– Visite a los clientes de las em-
presas seleccionadas (si se lo puede 
permitir). Las mejores empresas 
informan siempre sobre sus casos 
de éxito. Será un indicador positivo 
si el propio sitio web de la empre-
sa SEO presenta esta información. 
Visite las webs de los clientes para 
comprobar su PageRank; observe 
también el código para detectar po-
sibles prácticas fraudulentas, como 
texto o vínculos ocultos. A conti-
nuación visite las webs que apuntan 
a estos clientes para identificar po-
sibles granjas de enlaces.
5. Contratar
Como resultado del paso ante-
rior deberá tener ahora sus 3, 4 ó 
5 empresas iniciales marcadas con 
una primera ordenación en función 
de su preferencia (después de re-
visar la información obtenida). El 
siguiente paso consistirá en entrar 
en detalle sobre las condiciones 
de contratación que ofrecen estas 
compañías.
En este sentido es útil recordar 
que el propio Google informa de 
manera muy clara de que “nadie 
puede garantizarle el puesto nú-
mero 1 en el ranking de Google”. 
Por tanto, desconfíe de las empre-
sas que le den esta garantía, incluso 
cuando se hable de estar entre los 
10 primeros resultados. A menudo 
este tipo de garantías se refieren 
al uso de palabras clave poco co-
munes o frases muy largas que los 
clientes raramente utilizarían y so-
bre las cuales no hay competencia. 
También se suele usar el nombre de 
la empresa para demostrar la obten-
ción de primeros resultados, cuando 
en la mayoría de las ocasiones los 
nombres propios no necesitan una 
campaña de SEO para salir bien 
posicionados, puesto que no tienen 
competencia. En otras ocasiones las 
primeras posiciones se obtienen por 
pago por clic, intentando confundir 
al usuario poco experto que no dife-
rencia entre los enlaces orgánicos y 
los patrocinados.
Otras veces la garantía se basa 
en las posiciones relativas obteni-
das con otros clientes. Hay que ser 
precavido ante este tipo de afirma-
ciones. Primero hay que compro-
barlo de forma clara evitando la 
confusión de enlaces patrocinados 
con resultados orgánicos, y segun-
do hay que analizar el tipo de em-
presa, las palabras clave usadas, su 
competidores, el sector, etc., para 
determinar hasta qué punto nuestra 
empresa es equiparable y por tanto 
si resulta lógico pensar que lo que 
han hecho con ellos también lo po-
drán hacer con nosotros.
Algunas empresas de SEO ga-
rantizan buenas posiciones propo-
niendo de forma abierta el uso de 
prácticas fraudulentas. Aparte de no 
cumplir con las consideraciones éti-
cas impuestas por las reglas de los 
propios buscadores, y de esta forma 
quedar expuestos a las penalizacio-
nes que aplican, no es una práctica 
efectiva puesto que más que enga-
ñar a los buscadores lo que se con-
sigue es engañar a los usuarios que 
llegan a la página por error. Por tan-
to deberá desconfiar, y mucho, ante 
este tipo de propuestas.
Las empresas de SEO no pue-
den garantizar resultados concretos 
puesto que no controlan los posibles 
cambios que los buscadores puedan 
realizar en el futuro. Cualquier cam-
paña de SEO usará la información 
relativa a la historia de los buscado-
res hasta la fecha pero ¿quién pue-
de asegurar como será el posiciona-
miento en el futuro? Si difícilmente 
se conoce el funcionamiento actual 
de los buscadores, ¿cómo se pueden 
dar garantías del funcionamiento 
futuro? Por ejemplo, Google está 
retocando constantemente sus al-
goritmos de ordenación para luchar 
precisamente contra las prácticas 
fraudulentas y por ello, lo que sirve 
para hoy es posible que para maña-
na no sirva. 
Por otro lado, tampoco pueden 
trabajar la optimización para todas 
las variantes de búsquedas que se 
efectuarán, ni tampoco es posible 
predecir todas las consultas que los 
interesados en determinados cam-
pos o servicios van a introducir en 
los buscadores.
Igualmente, hay otros factores 
que no se podrán cambiar en una 
campaña de SEO, por ejemplo, la 
historia del sitio web, ¿cuánto tiem-
po lleva en internet?, ¿con qué con-
tenidos? El pasado de una web in-
fluye en su posicionamiento y no se 
puede cambiar de un día para otro. 
En igualdad de condiciones es 
muy probable que salga antes una 
página con las palabras clave de la 
búsqueda como parte de su URL 
que otra página sin este elemento. 
Conocido este factor, hay algunas 
empresas de SEO que facilitan la 
capacidad para recoger palabras 
clave en las URL aunque sus pá-
ginas no las tengan. Evalúe con 
mucha atención este tipo de ofertas 
que implicarán la instalación de un 
software específico y una depen-
dencia futura del mismo.
En definitiva, el apartado de ga-
rantías de un contrato de SEO de-
berá mirarse con lupa y, en general, 
serán más fiables las garantías que 
den en relación con unos servicios 
concretos que se realizarán en unos 
plazos determinados que cualquier 
otro tipo de garantías relacionadas 
con la aparición en el índice de la 
sede web en los buscadores. Es po-
sible que estas garantías de posición 
sean tan ambiguas que bordeen el 
fraude. En particular, entendemos 
que la garantía relacionada con los 
servicios debería reunir, como mí-
nimo, los siguientes elementos:
– Asesoramiento sobre los 
contenidos. El posicionamiento de-
pende en gran medida de los con-
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tenidos, por tanto la compañía de 
SEO debería dar consejos oportu-
nos sobre cómo modificar, editar o 
ampliar los contenidos de la web en 
el marco de una campaña de posi-
cionamiento y con relación a unas 
determinadas palabra clave.
– Asesoramiento sobre una 
política seria de captación de enla-
ces de llegada o entrada, que son, 
junto a los contenidos, uno de los 
principales factores de posiciona-
miento. Por tanto, es imprescindi-
ble que la empresa de SEO dise-
ñe las líneas estratégicas para una 
campaña específica de captación 
de enlaces, obviamente sin con-
templar la contratación de granjas 
de enlaces. Hay que ser muy pru-
dente en este punto puesto que la 
obtención de enlaces es altamente 
susceptible a prácticas poco claras 
o incluso fraudulentas. 
En las condiciones de contrata-
ción será muy interesante que se es-
pecifique de forma pormenorizada a 
qué se dedicará el dinero que paga-
mos, indicando tareas y horas. Des-
confíe de presupuestos con grandes 
partidas sin conocer en detalle qué 
incluye cada apartado. 
Finalmente, exija que en el 
contrato figure explícitamente que 
la compañía se compromete a res-
petar las directrices y recomenda-
ciones de los buscadores (esto es, 
que se compromete a aceptar las 
directrices de lo que los buscadores 
consideran prácticas no abusivas). 
Esto le dará una garantía adicional 
en caso de que haya un contratiem-
po con algún buscador.
6. Seguimiento 
La fase final consistirá en ha-
cer un seguimiento de los servicios 
contratados, sobre todo de aquellos 
elementos que sean susceptibles de 
incurrir en fraude con los conteni-
dos y los enlaces de entrada.
Enlaces
Deberá controlar que la com-
pañía de SEO no haya colocado 
enlaces de entrada en su página 
hacia otros clientes y desde los 
otros clientes hacia su página. Si 
los contenidos están relacionados, 
no habría ningún conflicto en el 
intercambio de enlaces, el aspecto 
negativo está en que algunas em-
presas de SEO ejecutan esta prácti-
ca de forma sistemática con el pro-
pósito de aumentar el PageRank y 
sin que los contenidos tengan nada 
que ver. Además es fundamental 
revisar que estos vínculos no sean 
ocultos a ojos de un observador, 
pero operativos para el robot o spi-
der de un buscador. Esto se consi-
gue, como se ha explicado antes, 
dando el mismo color al texto del 
enlace que al fondo; los buscado-
res lo detectarán cuando indexen 
de nuevo el sitio web y podrá ser 
sancionado con una posición muy 
baja.
Tampoco será aceptable basar 
la política de enlaces de entrada a 
partir de sitios web controlados por 
la empresa de SEO, ya sean directo-
rios SEO, como los mencionados al 
principio, o desde otro tipo de por-
tales creados específicamente con 
este fin. Cuando termine la relación 
con la empresa, ¿qué pasará con es-
tos enlaces?
Contenido
Hay que evitar “páginas puerta” 
(doorways), en las cuales se colo-
que una gran cantidad de palabras 
clave con el fin de captar una gran 
cantidad de visitas provenientes de 
buscadores con la excusa de que 
estas páginas serían relevantes para 
un mayor número de consultas. Es 
completamente falso, porque una 
sola página no puede ser relevante 
para una amplia gama de palabras 
clave.
Tráfico
Finalmente, recuerde que rea-
lizar una campaña de optimización 
para buscadores tiene como primer 
propósito aumentar el tráfico de vi-
sitas al sitio web, y en segundo lu-
gar (el único que realmente cuenta 
muchas veces) obtener conversio-
nes, es decir, conseguir aquello que 
se supone esperamos que haga el 
público una vez visite nuestra web 
(descargar un archivo, suscribirse, 
comprar, leer un contenido, adhe-
rirse a una campaña, etc.). 
Por lo tanto, paralelamente a 
la entrega de informes de posicio-
namiento por parte de la empresa 
SEO, haga un seguimiento del nú-
mero de visitas que recibe y com-
párelo con las que recibía antes de 
iniciar la campaña. En este segui-
miento, si la aplicación de análisis 
se lo permite (Google Analytics, 
por ejemplo), podrá saber cuántas 
visitas proceden de resultados obte-
nidos en buscadores.
7. Conclusiones
Se han dado algunas recomen-
daciones sobre qué tener en cuen-
ta en el momento de contratar un 
servicio de SEO basadas en la ex-
periencia de malas prácticas en un 
sector económico muy agresivo en 
el que hay que ser precavido. Las 
prácticas opacas no son la excep-
ción. 
A menudo la información que 
podemos obtener en internet per-
mitirá confirmar las referencias 
obtenidas en otros contextos, ya 
sea en diversos medios publicita-
rios, por informaciones de cole-
gas, congresos... Otras veces las 
referencias iniciales las podremos 
obtener en la propia web y buscar 
a partir de ellas. En todo caso, es 
esencial establecer un procedi-
miento sistemático que descarte 
las empresas poco serias que po-
drían incluso empeorar en lugar 
de mejorar nuestra posición en los 
listados de resultados de los bus-
cadores.
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Notas
1. Las entrevistas se han publicado en el Anuario 





3. Una conversión es la acción que esperamos 
que realicen los internautas cuando llegan a 
nuestra página. Puede ser descargar un fichero, 
realizar una suscripción, utilizar un servicio, etc. 
Las conversiones son, de este modo, una forma 
de medir el éxito relativo de una campaña de po-
sicionamiento.
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